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Tato bakalářská práce je zaměřena na propagaci firmy EXCON, a.s. na 
veletrzích. Obsahuje informace o analyzované firmě, o všeobecné reklamě a reklamách 
na veletrzích. 
Způsoby a ukázky propagace na veletrhu, možnosti jak expozici připravit a realizovat, 
aby splnila všechny požadované cíle. 




The bachelor´s thesis is focused on promotion of  EXCON company, Inc. at the 
trade fairs. It contains information about the company being analyzed, the general 
advertising and advertising at trade fairs. Methods and examples of promotion at the 
trade fair, ways to prepare and implement the exhinition to meet all the required targets. 
Above all this bachelor´s thesis is focused on proposition of the optimal 
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1. ÚVOD 
Veletrhy a výstavy jsou jedním z důležitých nástrojů komunikace se zákazníky. 
Samotná účast na veletrhu je pro společnost přínosem. Možnost osobní prezentace je 
jednou z největších předností veletrhů. 
Moje bakalářská práce se zabývá uplatněním reklamy firmy na veletrzích, tedy 
psychologií prodeje komunikace, reklamy, také úzce souvisí s marketingem. Téma 
„Možnosti reklamy firmy na veletrzích“ jsem si vybrala, protože mě zajímá studium, 
které se zabývá tvorbou a volbou reklam, také se zajímám o výstavy a veletrhy.  Při 
uvažování, kterou firmou se zabývat, jsem vybrala firmu EXCON a.s., především proto, 
že jsem svou prací chtěla přispět k vylepšení její situace na trhu.  
Hledala jsem způsoby a možnosti, kterých by firma mohla využít z důvodů 
perspektivního  postavení na trhu. 
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2. Systémové vymezení problému, cíl práce a informační 
zdroje            
2.1 Systémové vymezení problému 
Po celkovém prostudování veškerých dostupných informací o firmě EXCON 
a.s., jsem došla k závěru, že firma nemá dostatek znalostí, které se týkají novinek, 
inovací a trendů v oblasti propagace na veletrzích. 
Při řešení problému půjde o to, aby se firmě navrhlo kvalitní řešení při účasti na 
veletrzích. Vždyť veletrh není zas tak jednoduchým nástrojem komunikace. Na druhou 
stranu je pravdou, že veletrh je pro firmu efektivním pouze tehdy, dokáže-li se firma na 
veletrh důkladně připravit.  
Tato bakalářská práce by se mohla stát praktickým pomocníkem firmě EXCON 
a.s., která by obsahovala cenné informace pro správnou propagaci na veletrhu. Měla by 
ukázat cestu jak od prvotní myšlenky účasti na veletrhu dospět k její úspěšné realizaci,  
aby její informační i obchodní výtěžnost byla co nejvyšší a aby účast na veletrhu 
poskytla co největší návratnost vložených finančních i pracovních investic. Dále bych 
chtěla nabídnout účast i na jiných veletrzích. 
2.2 Cíl práce 
Cílem bakalářské práce je vytvořit model vztahu vystavovatele a výstaviště a 
ukázat na výhody  a nevýhody účasti společnosti na výstavě. 
2.3 Informační zdroje 
Informace, které budu potřebovat ke zkompletování své bakalářské práce získám 
z několika různých zdrojů. Neomezené množství informačních zdrojů a jejich třídění 
nabízejí virtuální knihovny, digitální knihovny, časopisy, bibliografická databáze a 
spousta dalších. K potřebným informacím jsem se také dopracovala díky účasti na 
různých veletrzích a díky poskytnutí interních zdrojů od společnosti EXCON a.s.  
Možné informační zdroje, které mohou nabídnout kvalitní informace jsou 
uvedeny v příloze č. 1. 
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3. Současný stav řešené problematiky 
 
3.1 Základní informace o společnosti EXCON a. s. 
3.1.1 Historie společnosti EXCON a. s. 
V šedesátých letech devatenáctého století (1869) byla založena firma „První 
česká akciová strojírna“ - originální předchůdce této společnosti. Postupným vývojem 
se tato firma stala významným průmyslovým podnikem, který v roce 1880 zaměstnával 
600 pracovníků. Hlavním výrobním programem, určeným pro trh Rakousko-Uherska i 
pro export, byla výroba cukrovarů a parních kotlů. 
V roce 1921 se tato královéhradecká firma stala součástí největšího 
československého strojírenského koncernu, Škodových závodů. To posílilo odbornou 
úroveň, jakož i postavení na mezinárodních trzích. Období mezi dvěma světovými 
válkami znamenalo další rozvoj tehdejších základních výrobních oborů podniku - tj. 
pivovarů, parních kotlů, plynáren, chemických závodů a lihovarů. Vývoz byl určen jak 
pro nejvyspělejší země Evropy, tak i pro mnoho zemí Asie, Afriky a Jižní Ameriky.  
Po druhé světové válce firma prošla standardním procesem znárodnění s novým 
jménem ZVÚ. Hlavními zákazníky byly země bývalého východního bloku a také Egypt, 
Čína, Jugoslávie, Pákistán apod. Rozsah vyráběného zařízení byl rozšířen také na 
petrochemická a ekologická zařízení.  
Zásadní změny přineslo období po listopadu 1989, kdy se podnik stal zcela 
nezávislým. Název byl upraven na ZVU a společnost přešla na formu soukromé akciové 
společnosti. Po dalších změnách v organizačním uspořádání pokračovala část 
konstrukčních a výrobních kapacit ve své činnosti, od roku 1997 pod názvem ZVU 
Chemie. V letech 1999 - 2002 byla firma součástí rakouské společnosti Böhler HDT. 
Od počátku roku 2003, kdy byla plně odkoupena pražskou inženýrskou firmou 
EXCON, a. s., používá nový název EXCON Steel, a. s. (12) 
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3.1.2 Podnikatelská činnost 
Společnost EXCON, a.s. je akciovou společností, jejímiž akcionáři jsou fyzické 
osoby. Společnost má sídlo v Praze 9 – Vysočanech, Sokolovské 187/203, 190 00. 






Nabízí komplexní projekty v oblasti občanských a průmyslových staveb, staveb 
pro komerční využití, stadionů technologických konstrukcí. Hlavní specializací jsou 
ocelové a betonové konstrukce, kotvené stožáry, věže, statika a dynamika, realitní 
činnost. 
V rámci projektové činnosti zpracovává studie, všechny stupně projektové 
dokumentace, výrobní dokumentaci, provádí výkon autorského dozoru a spolupracuje 
s investorem při výběru dodavatelů. 
V rámci inženýrské činnosti zajišťuje územní rozhodnutí a stavební povolení. 
Zajišťuje dodávku staveb ,,na klíč“ v České republice a v zahraničí. Zajišťuje dodávku a 
montáž ocelových konstrukcí – kotvených stožárů, věží a střešních nástavců pro 
telekomunikační účely. Zajišťuje výstavbu základnových stanic telekomunikačních sítí 
,,na klíč “. 
V oblasti realitní se společnost zabývá koupí, prodejem a pronájmem 
nemovitostí, jejich opravami a rekonstrukcemi.(12) 
V roce 2003 vstoupila společnost EXCON, a.s. na trh jako developer v oblasti 
bytové výstavby. 
Společnost vytváří předpoklady pro bezpečný výkon práce tak, aby neměl 
negativní dopad na zdraví zaměstnanců. V personální oblasti jsou hlavním kritériem 
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hodnocení zaměstnanců jejich pracovní výsledky, odborné znalosti, míra jejich úsilí při 
zajišťování prosperity společnosti, trvalé zvyšování vlastní odbornosti a morální 
bezúhonnost. V oblasti organizace a řízení je základním vnitřním předpisem společnosti 
Organizační řád. 
Společnost vlastní certifikát systému jakosti dle ISO 9001 od společnosti TÚV 
Management service, Mnichov. 
EXCON, a.s. navrhuje a dodává konstrukce a stavby podle norem českých, 
slovenských, německých, rakouských, britských, amerických a norem ES. Dokumentaci 
zpracovává na základě požadavku zákazníka anglicky, německy, francouzsky a rusky. 
EXCON, a.s. je aktivním členem specializované skupiny pro kotvené stožáry a 
věže při mezinárodní organizaci IASS. 
Základním předpokladem úspěchu je spokojenost jejich zákazníků a této 
filozofii je podřízena veškerá činnost všech pracovníků společnosti.(21) 
Od roku 2002 realizovala společnost tyto hlavní zakázky: 
• Montážní hala M13 - ŠKODA AUTO Mladá Boleslav – projekt ocelové 
konstrukce  
• Logistické centrum firmy LIDL ČR – Brandýs nad Labem – Zápy - zhotovení 
části stavby a realizační dokumentace 
• Elektrárna Opatovice – rekonstrukce střechy kotelny – dodávka a montáž 
ocelových konstrukcí a projektové dokumentace 
• Hornbach Řepy – výroba a montáž ocelové konstrukce pagody, skleníku a 
přístřešku 
• Sklad elektromotorů SIEMENS Mohelnice – v rámci akce Strategie výroby 
elektromotorů v Evropě – dodávka a montáž nosné ocelové konstrukce a 
ocelové konstrukce lakoven a vestavku 
• Vysílač Cukrák – výměna anténního systému 
• Regionální centrum Radiomobil – administrativní budova – dodávka a montáž 
ocelové konstrukce zastřešení dvorany a markýzy, dodávka a montáž ocelové 
konstrukce stožáru 
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• Hala Leuner Uhřiněves – realizace nosné ocelové konstrukce 
• TESCO Letňany – dodávka montáž tří kusů vstupních věží do areálu TESCO a 
doplňkových konstrukcí 
• BULY aréna Kravaře – dodávka prováděcí projektové dokumentace 
• Hala HELLA Mohelnice – dodávka projektové dokumentace 
• Hala Sazka – dodávka projektu ocelové konstrukce 
• Nemak Most – dodávka tendrové dokumentace• Charles House – dodávka 
realizační projektové dokumentace ocelové a betonové konstrukce 
• Salón Toyota – koncepční návrh 
• Sazka Aréna – koncepční návrh, projektová dokumentace, autorský dozor, 
výroba středového tubusu, dodávka a předpínání táhel, aktivace konstrukce  
• Polyfunkční dům Husitská, Praha 3 – návrh koncepčního využití nemovitosti, 
realizace projektu, generální prodejce, správa nemovitosti po prodeji 
• Bytový komplex Roháčova, Praha 3 – návrh koncepčního využití nemovitosti, 
realizace projektu, generální prodejce, správa nemovitosti po prodeji.(12) 
3.1.3 Reference 
Certifikace 
V roce 2000 zavedla společnost EXCON,a.s. systém řízení jakosti a v roce 2003 
byla společnost úspěšně recertifikována dle normy ISO 9001/2001.  
Členství v organizacích 
Společnost EXCON, a.s. je členem následujících významných tuzemských i 
zahraničních organizací: 
• ČAOK – Česká asociace ocelových konstrukcí 
• ČMA – Česká manažerská 
• IASS – Specializovaná mezinárodní organizace pro prostorové a skořepinové 
konstrukce  
 - 16 - 
Spolupráce s vysokými školami a akademii věd ČR 
Přední odborníci společnosti aktivně spolupracují s ČVUT Praha. Jsou stálými 
členy zkušebních komisí při státních zkouškách, účastní se výuky předmětů ocelových 
konstrukcí a podílí se na vedení doktorandských studií. Zástupce společnosti 
reprezentuje ČR jako NTC pro normy navrhování stožárů, věží a komínů. 
Významné reference jsou elektrárna Maritza, hangár Mošnov, IMS Košice, 
sladovna Písek, teplárna Tábor, metro stanice Střížkov, tenisová hala Krnov, rozhledna 
Petřín, zimní stadion Lanškroun, Duhová aréna, budova televize Praha a Sazka 
aréna.(21) 
3.2  Marketingový mix 
Marketingový mix využívá společnost k dosažení svých marketingových cílů, 
sestavuje jej podle svých možností. Marketingový mix zahrnuje vše podstatné, s čím se 
firma obrací na trh, na zákazníky, vše co rozhoduje o jejím úspěchu na trhu.                                                       
Obsahuje čtyři taktické marketingové nástroje: 
• Produkt (Product)  
• Cena (Price) 
• Místo (Place) 
• Propagace (Promotion) 
Při sestavování marketingového mixu je vždy nutné respektovat vzájemné vazby 
jednotlivých prvků. Úspěch na trhu závisí na jejich celkovém správném ,, poměru “, 
..namixování “ či kombinaci s ohledem na cílové zákazníky. Jediný nevhodně nastavený 
prvek může vážně ohrozit, nebo zcela zhatit i velmi dobře připravenou nabídku. 
Používání marketingového mixu 
Marketingový mix představuje všechny kroky, které organizace dělá, aby 
vzbudila poptávku po produktu.(15) 
Produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale 
také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další 
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faktory, které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho 
očekávání.  
Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i 
slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru.  
Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy.  
Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví (od přímého prodeje přes 








 - 18 - 
3.3 Definice reklamy 
,,Definicí reklamy je mnoho, některé jsou čtenáři srozumitelné, jiné nikoliv. Na 
ukázku definice reklamy podle zákona o její regulaci: Reklamou se rozumí oznámení, 
předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl 
podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, 
výstavby, k pronájmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo využití práv nebo 
závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není 
stanoveno jinak.” 1 
Druhým příkladem je mnohem srozumitelnější definice, která charakterizuje 
reklamu jako placenou formu neosobní prezentace výrobků, služeb nebo myšlenek. 
Informuje a přesvědčuje o výhodách a kvalitách propagovaného výrobku nebo služby, 
které nákupem a užíváním spotřebitel získá.(5) 
Na první pohled se tyto definice mohou zdát rozdílné, mají ale společný 
podstatný prvek, a tím je slovo prezentace. Reklama má skutečně za úkol představit 
lidem možnosti, jaké při svém nákupu mají. Pouze informuje o kvalitách, výhodách a 
podmínkách koupě konkrétního výrobku, nebo značky.(5) 
3.4  Dějiny reklamy 
“Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnější pákou obchodu, neboť není uměním 
zboží vyrobiti, ale uměním je prodati, doporučiti je. Reklama je alfou i omegou 
obchodu. Ona byla po všechny časy a bude, pokud lidstvo nezahyne.“2 
3.4.1 Pojem reklama z historie 
Reklama provází lidstvo od chvíle vzniku obchodování. Již před začátkem 
našeho letopočtu začala existovat snaha o nabízení a prosazování určitého výrobku a 
služby na trhu. Pojem reklama  je odvozen z latinského slova reclamare, což znamená 
znovu křičet, prodat a  podat. (5) 
                                                 
1
 Zákon [online]. 1995 [cit.2009-11-03]. Dostupné na WWW: 
<http://www.printkart.cz/reklama.php>  
2
 KOBIELA,Roman.Reklama 200 tipů, které musíte znát:s. 8. 
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Reklama ve svých začátcích existovala jen v grafické podobě.V současnosti se s 
touto formou reklamy můžeme stále setkávat na tržištích, kde obchodníci nabízejí své 
zboží. Ústní psaná podoba reklamy přichází později. Dokladem je čtyři tisíce let starý 
záznam o reklamě, který se dochoval na hliněné tabulce, jež byla objevena archeology 
v Egyptě. Tištěná podoba reklamy se datuje od vynálezu knihtisku Johannem 
Gutenbergem. V roce 1652 se objevila v Evropě první novinová reklama, dále 
kompetitivní reklama, což je oznámení srovnávající vlastní nabídku s konkurencí. Od 
roku 1786 se začaly pronajímat reklamní plochy a byly založeny specializované 
reklamní agentury.(5) 
3.5 Klasifikace reklamy 
3.5.1 Rozdělení reklamy podle hlavních cílů firmy 
• “ institucionální propagace – dlouhodobé budování celkového image podniku 
• propagace značky – dlouhodobé budování image určité značky  
• věcná propagace – šíření informací o prodeji, službě nebo události 
• propagace podpory – ohlášení zvláštního prodeje 
• obhajovací propagace – obhajování určité záležitosti.“3 
3.5.2 Rozdělení podle typu reklamy 
Celonárodní spotřebitelská reklama - zaměřuje se na dlouhodobý vývoj 
obchodní značky produktu, jeho identity a firmy, která ho vyrobila. 
Maloobchodní reklama - zaměřuje se na jednotlivé obchody, ve kterých mohou 
být koupeny určité výrobky, nebo jsou zde nabízeny určité služby. Pokouší se vytvořit 
image pro maloobchod. 
Objednávková reklama - stimuluje odbyt tím, že přímo nabídne spotřebiteli 
objednávku. Zájemce si pak objedná zboží poštou nebo telefonicky. 
Politická reklama - slouží k přesvědčení voličů.(5) 
                                                 
3
 Reklama [online]. 2005 [cit. 2009-11-03]. Dostupné na WWW: 
< http://ireferaty.lidovky.cz/336/1174/Reklama> 
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Reklama podnik - podnik - představuje zprávy určené maloobchodníkům, 
velkoobchodníkům a profesionálům, jako jsou např. právníci a lékaři. Objevuje se v 
publikacích. a vyžaduje čistě racionální přístup bez žádných emocionálních prvků. 
3.5.3 Rozdělení reklamy dle cíle propagace 
,,Reklama orientovaná na spotřebitele - má za úkol získat nové uživatele, kteří 
dosud produkt neužívali, znovu získat staré uživatele, kteří již produkt neužívají. Snaží 
se také získat na svou stranu uživatele konkurenčních produktů posílit "věrnost" těch 
kupujících, kteří střídají varianty kupovaného zboží. 
Reklama orientovaná na produkt - specializuje se na určité výrobky, snaží se 
zvýšit jejich odbyt, oznamuje široké veřejnosti zavedení nového produktu. 
Reklama orientovaná na trh - snaží se proniknout na některý ze specializovaných 
trhů, vyrovnat sezónní výkyvy poptávky, rozšířit demograficky svůj odbyt. 
Reklama orientovaná na svůj vlastní podnik - pokouší se změnit image firmy v 
očích veřejnosti, oznámit případné změny ve vedení, působnosti podniku, oznámit 
výročí nebo oslavy firmy.“4 
3.6 Cíle reklamy 
Cíl reklamy je určitý komunikační úkol, který má být dosažen u určité skupiny 
cílových příjemců za dané časové období. Volba cíle by měla být založena na pečlivé 
analýze současné marketingové situace. 
• Tvorba silné značky. 
• Zvýšení poptávky. 
• Posílení finanční pozice. 
• Vytváření pozitivní image. 
• Motivace vlastních pracovníků. 
• Zvýšení distribuce. 
 
                                                 
4
 KOBIELA,Roman.Reklama 200 tipů, které musíte znát:s. 8. 
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3.7 Veletrhy a výstavy 
3.7.1 Historie veletrhů 
Historické kořeny veletrhů sahají hodně do minulosti. V době, kdy člověk 
vytvořil více, než kolik stačil sám spotřebovat, snažil se své výrobky prodat na trhu. 
Nejprve se snažil slovně, ale brzy přišel na to, že je lepší nabídnout své zboží ve 
fyzické, naturální podobě a zejména na místech, kde dochází ke shromažďování lidí – 
křižovatkách, na náměstích, tržištích. 
Trhy se konaly hlavně k příležitosti církevních svátků, např. u nás sahá tradice 
brněnských veletrhů až do 13. století, kdy roku 1243 udělil král Václav 1. Brnu 
privilegium konat jednou do roka o svatodušních svátcích výroční trh. 
Neustále se opakující výroční trhy, kde je nabídka představena v naturální 
podobě v časově i místně vymezeném prostoru se začínají konat v období zakládaní 
měst. Privilegia uděloval panovník. Pořádání těchto trhů, přinášelo městské pokladně 
zisky. Proto i dnes bývají města majiteli nebo spolumajiteli výstavních a veletržních 
areálů.(10) 
Průmyslová výroba přinesla nový typ výstav, kdy se prezentují pouze vybrané 
vzorky. U nás byl takovým veletrhem "Velký trh tovarů království českého" (1754 - 
Veltrusy). Dalším mezníkem byla v roce 1891 Všeobecná zemská výstava v pražské 
Stromovce. 
Po vzniku Československa se v Praze konaly tzv. Pražské vzorkové veletrhy a v 
květnu 1928 byla na novém výstavišti v Brně otevřena Výstava soudobé kultury v 
Československu. V Brně tak vzniklo nejmodernější a největší výstaviště v tehdejším 
Československu. Výstava z roku 1928 se stala vrcholem zdejší předválečné výstavní 
tvorby a začátkem specializace v hospodářském výstavnictví. 
V roce 1935 vznikl Svaz mezinárodních veletrhů (UFI), který má sídlo v 
Paříži.(10) 
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3.7.2 Charakteristika a typy veletržních a výstavních akcí 
,,Výstavnictví představuje komplexní prezentaci výsledků práce subjektů 
nejrůznějších oborů. Výstavní akce mohou mít podle způsobu provedení řadu podob a 
tím i označení. Prezentují se zde hospodářské, vědecko-technické, výzkumné či 
umělecké výsledky a odlišují se odseče nejen oborem prezentovaných subjektů, ale 
zejména geografickým dosahem akce  obchodním charakterem. 
Jednotná klasifikace a vymezení pojmu veletrhy a výstavy neexistuje. Veletrhy 
jsou většinou definovány jako ekonomicky zaměřené akce, kde předmětem vystavování 
jsou především reálné exponáty. Výstavní akce jsou zaměřené na propagaci myšlenek a 
záměrů různých subjektů společenského života. Pojmem výstava se ale označují i 
některé akce ekonomického charakteru. 
Výstavnictví zahrnuje z obchodního pohledu akce: 
• komerční (prezentační akce produktů, služeb a poznatků firem a sdružení 
prezentovaných oborů, která může být ryze prodejní, kontraktační či 
kombinací těchto dvou charakterů); 
• nekomerční (akce převážně uměleckého, sběratelského a informačního typu 
převážně dlouhodobého či putovního charakteru pořádané státními 
institucemi, společenskými hnutími nebo zájmovými společenstvími).“5 
,,Komerční akce dělíme na: 
• Prodejní výstavy: Na místě konání akce se primárně přímým způsobem 
prodávají produkty firem. Tento typ platí pro ty obory, jejichž ceny produktů 
se pohybují ve stovkách a tisících korunách, neboť nákup produktů je vázán 
na manipulaci s financemi v hotovosti. Návštěvnickou skupinou jsou 
zejména koneční zákazníci (široká veřejnost). Typicky prodejní výstavou 
jsou Vánoční trhy, které probíhají jak na brněnském výstavišti, tak v Praze-
Holešovicích. Obecně lze říci, že prodejní charakter má většina lokálních 
výstav. 
                                                 
5
 VYSEKALOVÁ,J.,HRUBALOVÁ,M. a GIRGAŠOVÁ,J. Veletrhy a výstavy, s. 22-23. 
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• Kontrakční veletrhy: Cílem akce je vytvoření prostředí k sjednávání 
obchodních smluv a partnerství, za nimiž stojí statisícové a milionové 
finanční prostředky. Jde o akce, na nichž se utváří budoucnost a charakter 
celého odvětví. Návštěvnickou skupinou jsou primárně zástupci firem-
zástupci managementu a nákupčí (odborná veřejnost). Mezi typické 
kontraktační veletrhy patří For Arch Praha, Chemtec Praha, Pragointerier, 
MSV Brno, Stavební veletrhy Brno, veletrhy Autotec a Autosalon v Brně a 
řada dalších, které prezentují nové technologie a zejména produkty těžkého 











Pro firmy a klienty určitého 
odvětví 
Návštěvníci z různých 
sektorů 
Firmy z určitého odvětví 








Výstavy pro více sektorů 
Různé firmy vystavují pro 
určité publikum 
Diverzifikované výstavy  
Různé firmy a různé publikum 
 
Tab. 1: Typy výstav podle typu a vystavovatelů; zdroj (10) 
3.7.3 Orientační rozdělení výstav veletrhů 
,,Výstavy a veletrhy můžeme dělit především podle jejich místního dosahu 
působnosti na: 
• mezinárodní veletrhy (prestižní události, velké akce), 
• ,,celostátní“ – národní (důležité výstavy, přehlídky toho nejlepšího na trhu), 
• regionální (představení firem působících v daném regionu), 
                                                 
6
 VYSEKALOVÁ,J.,HRUBALOVÁ,M. a GIRGAŠOVÁ,J. Veletrhy a výstavy, s. 23-24.  
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• místní (spíš trhy, prodejní trhy při určitých příležitostech – např. vánoční 
trhy). 
Je ale také možné je klasifikovat podle tématického zaměření na: 
• oborově specializované (konkrétní obory – např. strojírenství, informační 
technologie, cestovní ruch). 
• smíšené (i ty mají společné téma, které v tomto případě sdružuje různé obory 
– např. gastronomické veletrhy, Home & garden, volný čas).“7 
3.7.4 Úloha výstav a veletrhů v marketingové komunikaci 
,,Podobně jako přímý marketing a osobní prodej jsou výstavy a veletrhy více 
osobním, a tedy podlinkovým komunikačním nástrojem. V tomto médiu je spojeno 
předvádění, přímé kontakty mezi jednotlivci, přímý prodej a vztahy k veřejnosti a jeho 
výhodou je, že působí na všechny smysly (sluch, zrak, hmat, chuť a čich) najednou. 
Díky novým médií, jako je například ,,Ebeny TV“, televizní stanice živě vysílající 
z výstav, lze rovněž docílit mydlinkového efektu. 
Níže uvedená tabulka ukazuje výsledky průzkumu mezi 311 firmami, jež 
odpovídaly na otázku, jaké je pořadí nejdůležitějších podpůrných nástrojů. Srovnání 
bylo prováděno mezi firmami, které se pravidelně zúčastňují výstav, a těmi, jež se 








                                                 
7
 FORET, M. Vystavujeme na veletrhu, s. 18. 
8
 PELSMACKER, P. Marketingová komunikace, s. 445. 
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                  Vystavující firmy Nevystavující firmy 
Nástroj Skóre / 5 Nástroj Skóre / 5 
1. Osobní prodej  
2. Přímý marketing 














1. Osobní prodej  
2. Přímý marketing 















Tab. 2: Místo výstav v komunikačním mixu; zdroj (3) 
 
,,Osobní prodej a přímý marketing se nejčastěji uvádějí jako důležité 
komunikační nástroje. Účastníci výstav a veletrhů je uvedli na třetím místě; pro 
nevystavovatele je důležitější reklama, vlastní aktivity a PR. Pro investiční zboží je 
osobní prodej mnohem významnější než pro spotřební výrobky a služby. Veletrhy a 
výstavy se ukázaly jako méně zajímavé pro oblast služeb, kde se vynakládá pouze 8% 
z komunikačního rozpočtu ve srovnání s 12% v sektorech investičního a spotřebního 
zboží.“9 
3.7.5  Jak si vybrat vhodný veletrh nebo výstavu 
Jaké veletrhy nás mají zajímat? 
• Veletrhy, jejichž nomenklatura odpovídá zaměření firmy 
• Veletrhy, na kterých se prezentují potenciální zákazníci 
• Veletrhy, na nichž vystavují firmy, které mohou být našimi dodavateli 
                                                 
9
 PELSMACKER, P. Marketingová komunikace, s. 443. 
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Zdrojů, kde vhodné veletrhy hledat, je celá řada. Informace lze získat z reklamy 
v médiích, ale ucelené přehledy veletrhů jsou: 
• na vyžádáni k dispozici u pořadatelů 
• oborové akce evidují odborná sdružení 
• katalogy veletrhů bývají publikovány v marketingových časopisech 
• informace mají také hospodářské komory či ministerstvo obchodu a 
průmyslu. 
Zřejmě nejvíce informací v současnosti nabízí internet ( např. na adrese  
www.veletrhy.cz).(3) 
Mezi obory, o které je mezi firmami největší zájem, patří: 
• strojírenský průmysl 
• stavební průmysl 
• automobilový průmysl 
• informační technologie ( ty však zaznamenávají výrazný pokles zájmu.(3) 
3.7.6  Kritéria pro nejvhodnější výběr výstavišť a veletrhů 
V zásadě bychom měli pro toto náročné rozhodnutí znát a zvážit následující 
skutečnosti, zjištěné alespoň na posledním veletrhu (ještě vhodnější by byly časové 
řady, z nichž bychom mohli usuzovat na vývojový trend): 
• tematické zaměření veletrhu (akce), vyplývající z názvu a vymezené oborové 
nomenklatury; 
• místo a doba konání, abychom věděli, kdy a kam bychom se měli s naší 
nabídkou dostavit; 
• rozsah veletrhu (akce), jak jej vystihuje ukazatel počtu zúčastněných 
vystavovatelů a návštěvníků; každý pořadatel by měl být schopný přesně 
podat informace; větší pořadatelé mají dokonce statistická data o 
návštěvnících – jejich počtu, zaměstnání, příslušnosti k příjmovým 
skupinám; 
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• vystavovatelé – kdo další bude na veletrhu vystavovat, kdo z konkurence, 
kdo z významných firem (z tohoto faktu lze usuzovat, jestli obsazení 
veletrhu přiláká návštěvníky, a zároveň z toho vyplývá jakási nutnost účasti 
naší firmy. Jde taktéž o podstatný indikátor prestiže, a tedy i významu 
daného veletrhu; významnější pořadatelé mají rovněž k dispozici statistická 
data týkající se vystavovatelů včetně průzkumu jejich spokojenosti s účastí 
na minulých ročnících; 
• finanční nákladnost představuje především cena za pronájem plochy, cena 
stánku, náklady spojené s navážením exponátů a následnou demontáží, 
náklady související se samotnými exponáty, pojištění expozice, plat a 
ubytování personálu stánku, náklady na vybavení stánku (katalogy, ceníky a 
ostatní materiály, občerstvení, nábytek atd.); 
• mezinárodnost veletrhu (akce) jako podíl zahraničních vystavovatelů a 
návštěvníků; 
• úroveň a množství doprovodných programů; 
• odbornost veletrhu (akce) jako podíl odborníků mezi návštěvníky; 
• tradice a periodicita konání; 
• kvalita zázemí (infrastruktury) výstaviště, zkušenosti a schopnosti 
pořadatele, jde rovněž o nabídku služeb – do jaké míry jsou služby 
komplexní a na jaké profesionální úrovni; měli bychom se předem ujistit, 
zda budeme vůbec schopni představit své výrobky v provozu, které služby si 
musíme zajistit zvenčí, zda pořadatel zajistí stavbu atypických stánků, zda je 
zabezpečena ochrana expozic a výstaviště apod.; 
• propagace a známost veletrhu (akce).(3) 
,,Více než vhodným způsobem získání objektivních podkladů pro rozhodování o 
účasti na veletrhu je osobní návštěva dané akce. Potom se snadněji provádí veškerá 
nutná rozhodnutí o účasti na příštím ročníku – zda se zúčastnit, jak velkou plochu si 
pronajmout apod. Rovněž jde o důležitý zdroj nápadů a námětů na řešení a provedení 
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stánku. Neocenitelnou inspirací je potom návštěva veletrhu v obdobném rozsahu a 
zaměření právě v zahraničí.“10 
3.7.7 Komunikace o účasti firmy na veletrhu 
,,Mnohdy se zapomíná na jednu důležitou část, která by měla doprovázet jak 
přípravu tak účast i období po skončení veletrhu – komunikací se všemi cílovými 
skupinami. 
Postavením expozice a jejím vybavením nelze dosáhnout automaticky zájmu o 
stánek. V množství konkurence je nutné na sebe začít upozorňovat novináře, obchodní 
partnery i potenciální zákazníky již v období příprav na veletrh. Není k tomu třeba 
plánovat drahé reklamní kampaně, ale často stačí použít běžných forem komunikace, 
které firma provádí v rámci běžné pracovní činnosti. Výhodné je sledovat a pak využít 
nabídek na zveřejňování informací poskytovaných pořadatelem veletrhu nebo 
odbornými sdruženími.“11 
Nezapomeňte před veletrhem udělat následující: 
• 5 týdnů před veletrhem zaslat zástupci pořadatele podrobné informace o 
firmě, přehled exponátů chystaných na veletrh a detaily o případné novince 
(mohou je zveřejnit v tiskovinách veletrhu); 
• 4 týdny před veletrhem zaslat zástupcům vybraných médií informaci o tom, 
že se chystáte zúčastnit veletrhu (jakého, kdy, kde, s čím); 
• 3 týdny před veletrhem zaslat podrobnosti o expozici a exponátech zástupci 
pořadatele pro umístění na www stránky veletrhu či k jinému využití (mohou 
informace vložit do všeobecných tiskových zpráv, předat informace na 
předveletržní tiskové konferenci, zveřejnit ve veletržním bulletinu a 
podobně); 
• 2 týdny před veletrhem rozeslat pozvánky a volné firemní vstupenky 
(vyžádat si je můžete u pořadatele) obchodním partnerům či potenciálním 
klientům; 
                                                 
10
 FORET, M. Vystavujeme na veletrhu, s. 28. 
11
 VYSEKALOVÁ,J.,HRUBALOVÁ,M. a GIRGAŠOVÁ,J. Veletrhy a výstavy, s. 87. 
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• 10 dnů před veletrhem zaslat pozvánku a informace o expozici vybraným 
novinářům a nabídnout jim možnost sjednání termínu schůzky na veletrhu, 
případně upozornit na doprovodný program, který jste připravili nebo 
kterého se účastníte jako partneři; 
• 7 dnů před veletrhem nechte zveřejnit v tisku či rozhlasu inzerci na vaše 
produkty s výzvou k návštěvě vašeho stánku na příslušném veletrhu a také 
upozorněte na případnou veletržní slevu.(10) 
Účast firmy na odborném veletrhu či výstavě je nezbytným nástrojem propagace 
společnosti a komunikace s potenciálními zákazníky. Zároveň velkolepá možnost 
navázání obchodních vztahů a přátelství. 
Výhody účasti firmy na veletrzích a výstavách: 
• kdo vystavuje na veletrzích – nezůstane bez povšimnutí, 
• prezentace firmy, 
• setkání s konkurencí, 
• osobní kontakt se zákazníky, 
• prostor pro diskuse a zodpovídání otázek, 
• možnost získání nových klientů, 
• příležitost k navázání obchodních vztahů. (10) 
3.7.8   Cíle a cílové skupiny 
Firma by se měla zaměřit na cíle, které chce dosáhnout účastí na výstavě nebo 
veletrhu, tj. měla by přesně formulovat cíle účasti a jejich místo v celkové prodejní, 
komunikační a marketingové strategii. 
Prodej zboží je velmi důležitý pro firmy, jež mohou získat co nejvíce 
objednávek právě na veletrhu. Příkladem mohou být automobily, oděvy a porcelán. 
Veletrh je prvním kontaktním místem s budoucími zákazníky a vytváří vazby, které 
mohou vést k prodeji. Současně představují místo, kde se setkávají představitelé firem 
se zákazníky a kde se posilují jejich vztahy. Návštěvníky jsou především lidé z cílových 
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skupin zajímající se o vystavované zboží. Průzkum ukazuje, že 82% potenciálních trhů 
firem by se bez účasti na veletrzích nepodařilo získat. Dalším důležitým cílem  účasti 
bývá zavedení a nebo testování nového produktu. Návštěvníci se seznamují s novým 
produktem a je sledována jejich reakce. Výsledky umožňují následná vylepšení nebo 
úpravy exponátu. 
Nové firmy mohou rychle vstoupit na trh tím, že budou na veletrhu nebo výstavě 
přímo prezentovat a nabízet své výrobky a služby.(9) 
Cíle, které mohou pozitivně ovlivnit rozhodnutí o účasti: 
• prodej produktů, 
• budování vztahů, 
• sledování konkurence, 
• tradice, 
• posílení image firmy, 
• internacionalizace, 
• demonstrace produktů, 
• motivace zaměstnanců, 
• budování povědomí značky a firmy, 
• uvedení a testování nových produktů, 
• generování možností prodeje. 
 
Návštěvníci přicházejí na výstavy z různých důvodů. Může to být zájem o 
produkt, služby, seznámení se s novinkami a vývojem, kontaktování lidí pracujících ve 
stejné oblasti nebo příprava na nákup. 
Typické oblasti zájmů návštěvníků výstav: 
• Porovnání různých dodavatelů a získání přehledu o nabídce. 
• Technické novinky a trendy. 
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• Vědecké informace. 
• Informace o produktech a systémech. 
• Technické informace. 
• Uživatelské podmínky. 
• Ceny a obchodní podmínky. 
• Analýza konkurence. 
• Kdo je preferovaným dodavatelem. 
• Kdo by mohl být potenciální partner. 
• Potřeba vzdělávat se. 
• Čím je cílová skupina heterogennější, tím může být koncepce stánku 
jednodušší. (7) 
3.8 Nejznámější česká výstaviště a veletrhy 
Výstaviště Brno (nejznámější výstavní akce: Mezinárodní strojírenský veletrh, Invex) 
Veletržní palác Praha 
Výstaviště Praha – Holešovice (nejvýznamnější výstavní akce: Jubilejní zemské výstavy 
1791, 1891, 1991)    
PVA (Pražský veletržní areál) Praha Letňany 
Výstaviště České Budějovice (nejznámější výstavní akce: Země živitelka) 
Výstaviště Ostrava – Černá louka 
Výstaviště Olomouc (nejznámější akce: Flora Olomouc) 
Výstaviště Liberec (nejznámější akce: v minulosti např.: Liberecké výstavní trhy)     
Výstaviště Litoměřice 
Výstaviště Lysá nad Labem      
Výstaviště Pardubice 
Výstaviště Plzeň 
Významní pořadatelé, organizátoři výstav a veletrhů v České republice: 
ABF, as., Praha 
Veletrhy Brno, a.s., Brno 
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Incheba Praha, s.r.o. 
Joly Praha 
Ommis Olomouc, a.s. 
Ostravské výstavy, a.s. 
Terinvest veletržní správa, s.r.o. 
Výstaviště České Budějovice, a.s. 
Výstaviště Flora Olomouc, a.s. 
Výstaviště Lysá nad Labem, s.r.o. (3) 
 
3.8.1 Veletrh FOR ARCH 
Veletrh FOR ARCH patří mezi největší stavební veletrh v Čechách s účastí 
zahraničních vystavovatelů. Jedná se o stavební veletrh s nejdelší tradicí v ČR. Zasahuje 
do veškerých oblastí týkající se stavebnictví (financování a realizace staveb, stavební 
řemesla a technologie, stavební materiály a výrobky, stavební stroje, stavební 
konstrukce, vybavení staveb a další). Má zastoupení investorů, developerů, výrobců, 
dodavatelů, řemeslníků a dalších z oborů souvisejících se stavebnictvím. Poskytují 
praktické ukázky stavebních řemesel. Veletrh bývá doprovázen odborným programem – 
konference, semináře, workshopy. 
• Rozsáhlá mediální kampaň v České republice i v zahraničí.  
• Odborné celostátní soutěže. (17) 
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Obr. 2: Plánek pro stavební veletrh FOR ARCH; zdroj (17) 
3.8.2 Veletrh Brno a. s. 
,,Veletrhy Brno, a.s., jsou nejvýznamnější veletržní správou ve střední Evropě. 
Jejich hlavní činností je pořádání veletrhů a výstav. K dalším aktivitám patří výstavba 
veletržních expozic, pronájem všech prostor brněnského výstaviště, pořádání 
doprovodných programů k veletrhům a zajištění veškerých služeb, které s realizací 
veletrhů souvisí. 
Tradice od roku 1928 
Veletrhy Brno navazují ve svém podnikání na tradici, která byla zahájena v roce 
1928 Výstavou soudobé kultury v Československu. V padesátých letech minulého 
století se podařilo na brněnském výstavišti uspořádat Výstavu československého 
strojírenství a od této doby se činnost na výstavišti plynule rozvíjela až do podoby 
dnešního středoevropského veletržního centra. 
V současné době je na brněnském výstavišti k dispozici více než 130 000 m2 
čisté výstavní plochy. Brněnské výstaviště bylo otevřeno v roce 1928 a patří ke 
skvostům funkcionalistické architektury. Díky trvalému rozvoji je současně moderním 
výstavním areálem vhodným pro pořádání veletrhů, kongresů, sportovních akcí nebo 
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koncertů. K nejmodernějším objektům na výstavišti patří pavilon P otevřený v červnu 
2009 s čistou výstavní plochou přes 10 tisíc m2.  
Ročně se na brněnském výstavišti uskuteční zhruba 50 veletrhů a jeho branami 
projde přes 1 milion návštěvníků. Největší tradici má MSV – mezinárodní strojírenský 
veletrh, který v roce 2008 oslavil 50. výročí. Významným produktem je pronajímání 
výstaviště. Každý rok se zde koná několik významných lékařských kongresů, sjezdů, 
plesů, sportovních akcí nebo koncertů. V roce 2007 zde vystoupili Rolling Stones. 
Veletrhy Brno nabízejí také kompletní servis související s realizací veletržní účasti, a to 
nejen na brněnském výstavišti, ale kdekoliv ve světě. Veletrhy Brno jsou obchodním 
zastoupením veletržních správ Messe Düsseldorf, VNU Exhibitions Europe a značek 
Alma (koberce) a Octanorm (výstavářské a prezentační systémy). 
Strategické spojenectví s Messe Düsseldorf a městem Brnem 
V současné době je hlavním akcionářem společnosti Veletrhy Brno Messe 
Düsseldorf (Německo) s vlastnictvím 61%. Město Brno drží 34% a o zbytek se dělí 
drobní akcionáři. Toto spojení umožňuje sdílení know-how a vzájemnou spolupráci při 











                                                 
12
 Wikipedie Otevřená encyklopedie [online]. c. 2002 [cit. 2010-02-15]. Dostupné na WWW: 
http://cs.wikipedia.org/wiki/Brněnské_výstaviště#Historie 
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Ročník Vystavovatelé Návštěvnost 
1994 27 17 000 
1995 31 17 000 
1996 32 21 500 
1997 30 19 800 
1998 40 18 700 
1999 42 13 500 
2000 46 24 600 
2001 59 23 400 
2002 71 26 830 
2003 77 28 138 
2004 94 29 161 
2005 99 29 460 
2006 120 27 843 
2007 120 30 608 
2008 152 30 865 
2009 208 32 981 
Tab.3: Vývoj návštěvnosti veletrhu v letech 1994 – 2009; zdroj (14) 
3.8.3 Stavební průmysl 
,,Veletrhy v této skupině zažívají v poslední době velký rozvoj a řadí se mezi 
návštěvnicky oblíbené. Kromě několika významných mezinárodních akcí konaných 
v České republice vzniká tradice velkého počtu regionálních výstav se zaměřením na 
stavebnictví. Jde samozřejmě o zcela předvídatelný jev, který je v podstatě reakcí na 
vývoj v samotném stavebnictví (boom stavebnictví, ohromné množství nových 
materiálů a technologií, velká poptávka na trhu). Tyto stavební veletrhy zahrnují takové 
obory jako technická zařízení budov, stavby a rekonstrukce, modernizace, vytápění, 
klimatizace, sanitární technika, střechy, okna, dveře, schody atd. konkrétně se u nás 
jedná o stavební veletrh IBF Brno, technická zařízení budov SHK Brno, stavební 
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veletrh For Arch Praha + regionální veletrhy For Arch, AQUA THERM Praha, 
Vodovody-kanalizace Plzeň, regionální stavební veletrhy STAVOTECH, CONTEC 
Liberec atd.“13 
 
3.9  Propagace veletržního produktu 
,,Každá výstava vyžaduje, aby obyvatelstvo bylo dobře informované o jejím 
pořádání. Fakt, že veletržní subjekt dokáže zorganizovat výstavu, prodejní výstavu nebo 
veletrh ještě neznamená, že produkt bude na trhu úspěšný. Je nezbytné, aby došlo 
k setkání produktu jako výsledku organizátorské práce veletržní správy a jeho 
spolutvůrců – vystavovatelů a spotřebitele – souhrnně řečeno: veletrhu a návštěvníka. 
Ale celý komunikační proces musí samozřejmě začínat podstatně dříve, formulací 
výstavního tématu, jako nomenklaturního vymezení, stanovením hlavních 
komunikačních a komerčních cílů subjektu s tímto produktem, akvizicí vystavovatelů, 
realizací titulu v daném veletržním prostoru, vlastní propagací. 
4 základní fáze propagace jak z hlediska veletržní organizace, tak i jednotlivých 
vystavovatelů: 
• Informativní, zaváděcí fáze propagace. 
• Přesvědčovací fáze. 
• Připomínková fáze. 
• Hodnotící fáze.“14 
,,Každá z propagačních fází vyžaduje jinou formu propagační strategie, 
akcentování jiných skutečností, protože se v jednotlivých propagačních fázích mění 
priorita nastavených komunikačních cílů: 
• Cílem první propagační fáze je všeobecná informovanost o akci z hlediska 
veletržní organizace a jednotlivých vystavovatelů, každým ze subjektů 
směrována k jinak charakterizovaným a dosažitelným cílovým skupinám. 
                                                 
13
 FORET, M. Vystavujeme na veletrhu, s. 20. 
14
 PAVLŮ, D. Veletrhy a výstavy, s.272-273 
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• Ve druhé fázi vycházejí propagující subjekty ze všeobecného povědomí o 
připravovaném veletržním titulu a návazně vyvíjejí přesvědčovací tlak 
k návštěvě veletrhu. 
• Ve třetí fázi – v průběhu vlastního veletrhu – je namístě kombinovaná 
funkce částečně ještě přesvědčovací pro potenciální návštěvnickou obec 
z hlediska organizátora veletrhu i jednotlivých vystavovatelů, ale 
nejvýznamnější je její role imageová a poznatková. 
• Čtvrtá fáze je výrazně imageového charakteru a částečně přesvědčovací – 
jde o bilanci úspěchů veletrhu jako celku z hlediska organizátora a vlastních 
úspěchů, které prezentují jednotliví vystavovatelé. V pozadí stojí obvykle 
nevyslovený závěr – tento veletrh stojí za to, aby na jeho příští ročník přišel i 
příjemce propagačních sdělení v roli vystavovatele nebo návštěvníka.“15 
                                                 
15
 PAVLŮ, D. Veletrhy a výstavy, s.274. 
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4. Analýza řešeného problému 
V dnešní době – době krize a vysoké konkurenční nasycenosti trhu firma 
EXCON,a.s. pociťuje výraznou potřebu sledovat nejbližší konkurenci, zkoumat v čem 
je lepší, výkonnější, efektivnější, studovat z jakých zdrojů pramení jejich vyšší 
ziskovost, analyzovat jejich propagační projevy na trhu, a výrobkovou a investiční 
politiku.  
Ve chvíli, kdy se zostří konkurenční prostředí a na trhu se objevují další 
konkurenční hráči nastává okamžik zlomu a je třeba být na trhu aktivnější, převzít 
strategickou iniciativu za předpokladu, že podnikatelský subjekt jednu z vůdčích rolí 
v daném podnikatelském segmentu či dokonce být tržním vůdcem. Aby se tak stalo, je 
zapotřebí mít dostatek relevantních informací, znát konkurenční terén, tržní strategii, 
nejvýznamnějších soupeřů ve stejném typu podnikání, vnímat obecnější společensko 
ekonomické, politické, kulturní, sociální a jiné tendence vývoje vlastní společnosti. 
Globálně řečeno, mít dostatek informací pro strategická rozhodnutí. Vždyť konkurence 
je tím hlavním motivátorem subjektu na cestě vpřed. 
4.1 Cíle pořadatelů výstav a veletrhů 
Pořadatelé výstav a veletrhů jsou známí tím, že jejich hlavním cílem je dosáhnutí 
co největšího zisku. Vždyť zisk je jedním z prioritních důvodů pořádání akcí. Existují 
dvě úrovně cílů pořadatele: 
Strategické cíle pořadatelů 
• Prosperita společnosti – tento cíl je velice důležitý pro všechny, kteří chtějí 
úspěšně podnikat a rozvíjet se. V případě, že firma nevykazuje zisk, není 
dobrým hospodářem a nebude moci investovat do rozvoje služeb a zázemí 
pro klienty. 
• Budování postavení na trhu v co nejširším teritoriu – možnost označení 
určité společnosti za nejvýznamnější v daném regionu buduje image a láká 
potenciální klienty. 
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• Posílení prestiže společnosti v celé republice – dobrá pověst, úcta a obdiv 
k úspěchům společnosti jsou magnetem pro všechny, kteří se chtějí ukázat ve 
světle těch nejlepších. 
• Získání uznání a pozornosti mezi VIP osobnostmi hospodářského života. 
• Získání zájmu a spolupráce se zástupci politické scény. 
• Dosažení intenzivní a pozitivní medializace v prioritních médiích. 
 
Obchodní cíle pořadatelů 
• Rozloha pronajaté plochy – důležitý faktor pro generování zisku. 
• Celkový počet vystavovatelů – pro zajištění co nejširšího spektra exponátů. 
Jde o to ukázat na jedné ploše co nejkomplexnější průřez nabídkou na trhu 
v daném oboru. 
• Počet zastoupených zemí – kritérium pro přidělení titulu – mezinárodní. 
• Počet akreditovaných novinářů. 
• Počet návštěvníků veletrhu – maximální počet návštěvníků je dalším velice 
důležitým kritériem pro generování zisku a také prestiže. 
• Statistické údaje z průzkumů mezi návštěvníky a vystavovateli – 
statistické údaje ukazují dlouhodobý vývoj veletrhu a mezi nejdůležitější cíle 
v této části patří maximální spokojenost návštěvníků a vystavovatelů 
s realizovanou akcí, podíl odborníků mezi návštěvníky, podíl osob 
s rozhodovací pravomocí a další.(10) 
  
4.1.1 Tvorba rozpočtu a kontrola nákladů 
Rozpočet na veletržní prezentaci společnosti je ve většině případů součástí 
komunikační části rozpočtu. Účast na výstavě zahrnuje položky – přímé náklady, se 
kterými bychom měli dopředu počítat. (10) 
 




• registrační poplatek, 
• venkovní plocha, 
• návrh, 
• design a realizace výstavní expozice, 
• vybavení stánku, 
• média (elektrické přípojky, revize, přípojky vody, telefon, internet), 
• vstupní a vjezdové karty nad rámec volných vstupů poskytnutých pořadatelem, 
• náklady na kauce, 
• spedice exponátů, 
• úklid expozice a jiné drobné služby, 
• oficiální tiskoviny, pozvánky na výstavu a propagační letáky pro účely nabídky 
zákazníků, 
• zápis do katalogu výstavy,  
• hostesky na stánku (v případě, že to koncepce stánku vyžaduje). 
 
Nepřímé náklady: 
• občerstvení na stánku, 
• náklady na ubytování a diety pracovníků, 
• marketingová podpora účasti. 
 
Zde je potřeba počítat s harmonogramem zálohových plateb stanovených pořadatelem 
výstavy, kdy se tyto platby platí i několik měsíců předem. Nabízí se možnost promyslet 
i jiné formy účasti na výstavách. Je pravidlem, že v dnešní době se firmy snaží ušetřit na 
výdajích a hledají nízkorozpočtové možnosti prezentace.“ 16 
 
                                                 
16
 VYSEKALOVÁ,J.,HRUBALOVÁ,M. a GIRGAŠOVÁ,J. Veletrhy a výstavy, s. 71. 
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Graf 2: Struktura nákladů návštěvníků; zdroj (10) 
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Mít správný produkt na trhu         
Zákazníci očekávají stále nové, vzrušující produkty. Produktem rozumíme 
hmotný výrobek, nehmotnou službu nebo výrobek, integrálně spojený s určitou službou. 
Produkt je jedním z nejvýznamnějších pilířů úspěchu firmy. T.Levitt, guru 
managementu: ,Výrobek musí být něčím víc než pouhým fyzickým zařízením. Musí to 
být koncept, který řeší něčí problémy.(9) 
V globální superkonkurenční ekonomice si zákazník může vybrat z mnoha 
dodavatelů. Jejich škála je široká – od dodavatelů špičkových, ale drahých produktů, až  
po dodavatele produktů s nižší až nízkou kvalitou, avšak za nízké až neuvěřitelně nízké 
ceny. Má-li firma v této situaci obstát, musí její produkty být souborem takových 
vlastností, aby byl pro zákazníka výhodnější než kterýkoliv jiný produkt, nabízený na 
světových trzích. Musí vést k vyšší spokojenosti zákazníka než produkty konkurenční. 
Základní cestou jak si udržet dosavadního zákazníka je poskytnout mu vyšší hodnotu za 
nižší cenu. Produkt nesmí být chápán pouze jako souhrn technických parametrů. 
Součástí produktu jsou i takové vlastnosti, jako je rychlost reakce na měnící se 
požadavky zákazníka, dodací lhůty, před i poprodejní servis, poskytnutí recyklace, 
udržování konsignačních skladů a samozřejmě cena. P.Kotler:,,Nemůžeme-li 
konkurovat cenou, musíme konkurovat servisem“. T.Levitt:,,konkurence se neodehrává 
mezi tím, co podniky vyrobí, ale mezi tím, co k tomu dodají formou služeb, reklamy, 
poradenství, financování, způsobu dodávek, uskladnění a dalších věcí, jichž si lidé cení. 
Veletrhy jsou prestižní záležitostí, a proto se vyplatí se jich zúčastnit osobně 
spolu s vzorky produkce. 
Pro samotnou účast na veletrhu je jednou z klíčových otázek přípravy volba 
vhodného umístění expozice. Veletrhy nabízí velkou škálu možností umístění plochy. 
Veletrh nabízí svým zákazníkům možnost kryté, volné nebo individuální expozice. 
Cena těchto expozic  se odvíjí od metru čtverečního, každý započatý čtvereční metr se 
účtuje jako celý. Vystavovatel nesmí obsadit větší výstavní plochu než tu, která mu byla 
oficiálně přidělena. Cena se také odvíjí od počtu volných stran: rohový stánek, U-
stánek, ostrovní stánek.(9) 
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4.1.2 Typová expozice pro krytou a venkovní plochu 
Cena zahrnuje: 
• výstavní plochu, 
• registrační poplatek, 
• výstavbu a demontáž expozice, 
• technické přívody, 
• noční proud pro ledničku, 
• základní grafiku na firemní límec bez loga, 
• vybavení stánku, 
• denní úklid, 
• uvedení základních údajů ve veletržním katalogu a informačním systému. 
  
                        




a) Řadová expozice – Umístění je v řadové výstavbě. Přístup k expozici je z čelní 
strany, k dispozici jsou tři stěny, které lze využít k umístění plakátů nebo 
prospektů a jiných materiálů. V mnoha případech má expozice strop, kde je 
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umístěno osvětlení. Velkou výhodou této expozice jsou nízké provozní náklady. 
Je to ideální místo pro oslovení návštěvníků, rozdávání prospektů a dalších 
propagačních materiálů. Nehodí se pro vystavení objemných exponátů. 
                                         
Obr.5: Řadová expozice; zdroj (11) 
 
b) Rohová expozice – expozice se nachází na rohu nebo na konci řady, umožňuje 
tak přístup ze dvou stran. Expozice stojí obvykle v křižovatce, kde je vyšší 
koncentrace návštěvníků. 
 
Obr.6: Rohová expozice; zdroj (11) 
c) Hlavová expozice – je vhodná pro vystavení exponátů, které jsou dobře viditelné 
z různých úhlů 
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Obr.7: Hlavová expozice; zdroj (11) 
d) Ostrovní expozice – díky své rozloze a přístupnosti ze všech stran vévodí 
celému pavilonu, nabízí maximální prostor pro kreativní řešení 
 
Obr.8: Ostrovní expozice; zdroj (11) 
e) Patrová expozice – k dispozici jsou dvě výstavní plochy (přízemí a patro). Díky 
své výšce je dobře viditelná, může sloužit jako oddělený rotor pro obchodní 
jednání. 
                          
4.1.3 Individuální expozice 
Nejsou-li dostatečně vhodné předchozí varianty, je zde možnost i individuální 
expozice, která je ušitá na míru veškerým požadavkům ( např. přízemní expozice, 
patrová expozice, vybavení: kuchyňka, jednací místnost, prostor pro exponát…). 
Většina veletrhů v dnešní době nabízí komplexní servis pro své zákazníky, který 
zahrnuje: 
• Individuální přístup. 
 - 46 - 
• Bezplatné poradenství o formě veletržní prezentace. 
• Spolupráce se špičkovými designery a architekty, kteří vytvoří originální 
architektonický návrh včetně cenové kalkulace. 
• Poradenství ve výběru vhodného veletržního projektu. 
• Spolupráce při zajišťování výstavní plochy. 
• Zpracování projektů a grafických návrhů. 
• Výstavba veletržní expozice na klíč. 
• Audiovizuální technika. 
• Hostesky. 
• Pronájem místností pro společenské akce, tiskové konference. 
• Catering. 
Kromě služeb spojených s výstavbou expozic, nabízí veletrhy možnost další 
propagace v různých formách.  
Pronájem reklamních nosičů: mezi tyto podpůrné prostředky patří například 
mobilní billboard v areálu, světelná reklama, reklama na lavičkách, reklama na sloupech 
veřejného osvětlení... 
Pronájem reklamních ploch: plocha pro nafukovací a jiná objemová tělesa, 
plocha pro individuální reklamu, plocha pro umístění vlajky, plocha pro start 
horkovzdušného balonu. 
Reklamní aktivity: chodící reklama (maskot, kamelot) – výhodou je 
distribuce tiskovin mimo pronajatou výstavní plochu.  
Distribuce tiskovin – tyto materiály jsou roznášeny ve veletržních složkách 
denně po dobu konání akce.  
Rádio veletrh – bezkonkurenční podpůrný prostředek pro komunikaci 
s návštěvníky.  
Moderování na stánku – autogramiády, soutěže apod.  
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Vysílání spotů na ozvučené velkoplošné obrazovce – videostěna se nachází na 
nejvíce frekventovaném místě.  
Grafické práce a služby – tisk plakátů, samolepící grafiky, výroba balónků atd. 
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5. Návrh řešení problému 
Veletrhy jsou příležitosti, jak se zviditelnit, jak dát o sobě vědět veřejnosti a 
konkurenci v dané oblasti. 
Při výběru správného veletrhu je nutné především dbát na jeho tematické 
zaměření. Dále je nutné brát v potaz cíle a očekávání firmy a  v neposlední řadě také 
finanční možnosti firmy. 
Při výběru veletrhu pro propagaci firmy je nutno položit si několik 
jednoduchých ale poněkud důležitých otázek a samozřejmě znát na ně odpověď. Firma 
by se měla zaměřit na otázky typu jakých veletrhů a výstav se zúčastnit, jak způsobem 
prezentovat výrobky a služby, jak koncipovat stánek (zda v interiéru nebo exteriéru), 
jak zboží na stánku rozvrhnout, popřípadě jakými doprovodnými akcemi prezentaci 
podpořit. 
 V prvé řadě by firma neměla otálet s objednáním plochy pro firemní stánek 
v dostatečném časovém předstihu, jen tak má firma možnost získat rohový stánek na 
křižovatce veletržních koridorů. V tomto případě je výhoda zviditelnění ze dvou stran, 
které lze využít k prezentaci (např. velkoplošná projekce). Pro silnější dojem bych 
expozici doplnila o další prvky jako jsou pulty, vitríny apod. díky otevřenému prostoru 
lze expozici doplnit o doprovodný program (moderování na stánku, různé soutěže a 
jiné). Myslím, že návštěvnost firemního stánku by mohly zvýšit hostesky, které by stály 
u vchodu do expozice a pobízely zákazníky k návštěvě. Další výhodou je umístění 
stánku v lokalitě v blízkosti významné firmy, neboť její image se přece jenom 
rozprostře do širšího okolí. Další strategické místo je v blízkosti občerstvení, kde projde 
mnoho lidí.  
Věřím, že další příjemnou i velice užitečnou změnou by bylo nošení firemních 
barev ve formě oděvu, ať už jde o saka nebo o celé obleky, nebo pouze firemní 
odznaky, kravaty nebo šátky. 
Bylo by také dobré využívat nabídek veletrhů co se týče kongresových sálů a 
hal. Společnost by měla pořádat určité přednášky a prezentace pro své významné VIP 
obchodní partnery. 
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V případě firemních propagačních materiálů bych nešetřila. Myslím, že velice 
efektivní reklamou, kterou můžeme dosáhnout na veletrhu, jsou tašky nejlépe z papíru, 
které se dají hezky ztvárnit a dělají i reklamu dlouho po skončení veletrhu. 
Také by bylo vhodné, kdyby si firma před zahájením veletrhu zkontrolovala, zda 
má dostatečným počet vizitek, z důvodů dlouhodobé působnosti vizitek na trhu. Vždyť 
každý z nás má tendenci si vizitku uschovat. Nikdy nevíte, kdy se bude hodit. Všichni 
členové veletržního týmu by si měli před každodenním otevřením zkontrolovat, zda 
mají dostatečné množství při sobě. 
Jako další efektivní přínos bych viděla účast firmy i na zahraničních veletrzích. 
Myslím si, že účast na zahraničních veletrzích by firmě přinesla nové poznatky, 
zkušenosti, potencionální zákazníky a obchodní partnery. Dále by to firmu zviditelnilo i 
v ostatních zemích a přínos této akce by byl určitě v mnoha směrech velice efektivní. 
 
5.1 Ekonomické zhodnocení 
Při ekonomickém hodnocení veletrhů je velice důležité zvážit veškeré náklady, 
které z účasti na veletrhu plynou. Velice důležité jsou přímé i nepřímé náklady, které 
jsou obsaženy v této bakalářské práci. Je nutné se snažit tyto náklady minimalizovat a 
vybírat takové formy prezentace, kdy kvalita bude odpovídat ceně. 
 
 
ubytování 20 000 Kč 
náklady na benzín 1 050 Kč 
občerstvení 3 000 Kč 
reklamní předměty 11 000 Kč 
mzda 30 000 Kč 
pojištění 3 200 Kč 
pronájem stánku,grafické zpracování,stavba 
expozice 
351 750 Kč 
Celkem 420 000 Kč 
 
Tab. 4: Náklady na veletrh; zdroj vlastní zpracování 
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Podíl nákladů na veletrhy na celkových nákladech: 
420000/2130000 = 0,1972 = 19 % 
Náklady na veletrhy v poměru k celkovým nákladům činí 19 %. 
 
 











Graf 3: Náklady na veletrhy na celkových nákladech; zdroj vlastní zpracování 
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6. Závěr 
Při zpracování jsem došla k závěrům, že společnost využívá jen českých 
veletrhů. Tento stav by měla firma řešit, protože na těchto veletrzích by měla pro firmu 
velice efektivní přínos. Dle  mého názoru  je organizace firmy na veletrzích na dobré 
úrovni, vedení marketingu se snaží udělat firmě co nejlepší pověst. I když si myslím, že 
jsou při organizaci menší nedostatky, tak nejsou na tolik vážné, aby ohrozily existenci 
firmy.  
Myslím si, že vznik drobných nedostatků byl způsoben z důvodu toho, že 
marketingovou činnost společnosti zastává pouze jedna osoba a to vedoucí marketingu.  
Výsledky, kterých jsem docílila budou prospěšné firmám, z důvodů zjištění 
správných postupů při vytváření reklamy na veletrzích a tím dosáhnutí zvýšení 
poptávky po výrobcích. 
Tato práce bude předložena vedení firmy, která chce využít některých návrhů a 
doporučení. 
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